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KONAKLAMA iSLETMELERINDE TUTUNDURMA
FAALIYETLERI VE TRAKYA’DAKIi OTELLER UZERINE BiR
ARASTIRMA

Yrd. Dog. Dr. Emel GONENC GULER”®

Ozet

Onemli bir hizmet sektirii olan konaklama isletmelerinin varhgim koruyabilmesi,
rekabet edebilmesi, tiretilen turistik mal ve hizmetlerin turistik tiiketicilere sunulmasi ve
satin alinmasint saglamak énemli bir tutundurma stratejisini gerektirmektedir.

Konaklama isletmelerinde tutundurma faaliyetlerinin 6nemsenmesi, yeterli
biitgenin ayrilmasi, sektiordeki yenilik ve degisimlerin takip edilmesi, yonetici ve personelin
bilgilendirilmesi, tutundurma faaliyetlerinin daha etkin sonuglar vermesini saglayacaktir.

Trakya bolgesinin Tiirkiye'nin Avrupa’ya ac¢ilan ¢ok énemli bir sumir bolgesi
olmasi(Edirne-Kapikule simirindan yilda 2 milyon kisi gecis yapmaktadir),diinyanin onemli
bir metropol kenti olan Istanbul’a yakin olmasi, bolgede turizm ve ticaret potansiyelinin
gittikge artmasi, ¢alismanin bu bolgede yapilmasina neden olmustur.

Edirne, Tekirdag ve Kuwrklareli illerinde yapilan bu c¢alismada konaklama
islemelerinin tutundurma faaliyetleri incelenmistir. Bu ¢alismada, bélgede bulunan
konaklama isletmelerinin ydneticilerine yonelik hazirlanan, anket sonuglarmdan elde
edilen veriler SPSS 11.5 Istatistik paket programiyla analiz edilmistir. Bu veriler
sonucunda, konaklama igletmelerinin tutundurma faaliyetlerine yonelik uygulamalar tespit
edilmis ve bu dogrultuda ne gibi etkinliklerin gercgeklestirildigi ortaya konulmus ve
isletmelerin neler yapabilecegi konusunda oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Konaklama fsletmeleri, Tutundurma,
Trakya Bolgesi

: Trakya Universitesi U.B.Y.O. Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik BSliimii, emelgguler@yahoo.com

233



Yrd. Dog. Dr. Emel GONENC GULER

PROMOTION ACTIVITIES IN HOSPITALITY INDUSTRY AND
AN INVESTIGATION IN TRACE REGION HOTELS

Abstract

As an important service sector, hospitality industry requires a developed
promotion strategy to be able to survive, compete and supply the tourists with the products
and services so as to make sure that tourists purchase the given products and services. The
promotion strategy would be more effective if the promotion activities were considered
important, reserved adequate budget, followed the innovation and changes in the sector
and communicated the whole strategy to the managers and the employees.

Thrace Region’s being a significant border zone connecting Turkey to Europe (two
million people cross the Edirne-Kapikule border every year) coupled with its proximity to
Istanbul- a key metropolitan- and ever increasing potential for tourism and trade
eventually led the studies to be performed in this region.

In this study, the promotion activities of the hotels in Edirne, Tekirdag and
Kirklareli have been examined in the whole region. The questionnaire technique has been
dispensed to the hotel managers as a tool of data collection in the research which was later
analyzed by SPSS 11.5 Statistics software. Following the research, the promotion activities
to be conducted have been defined; related deficiencies have been discovered with some
suggestions developed to boost the promotion strategy in the hotels of Thrace Region.

Key Words: Service Marketing, Hospitality Industry, Promotion, Thrace Region
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1.Giris

Is diinyasinda ve toplumsal yasamdaki bir dizi degisimler, hizmet sektdriiniin
gelismesinde itici bir gii¢ rolii oynamaktadir. Bir yandan uzmanlasma, 6te yandan gelisen
teknolojinin hizmet sektoriinde hizla kullanilmaya baglamasi, bu sektdriin gelismesini ve
verimliligini arttirmaktadir. Sanayi isletmelerinin kendileri igin gerekli olan hizmetleri
iretmek yerine, satin almaya yonelmeleri, kadin niifusunun ¢alisma hayatina aktif olarak
katilmasindaki artig, giinliik ¢aligma saatlerindeki azalis, tatillerin artmasi, biitiin kotiimser
tahminlere karsin toplum refahindaki yiikselis ve biitiin bunlarin 6tesinde bilginin bilgiye
uygulanarak iiretim yapilmas, hizmet sektoriiniin gelismesini saglanustir."

Bugiin ABD basta olmak iizere, gelismis lilkelerde ulusal gelirin %54’ hizmet
sektoriinden saglanmakta ve hizmet sektoriinde gozlenen verimlilik artigindaki hiz, teki
sektorleri geride birakmaktadir.® Tiirkiye’de ise hizmet sektoriiniin payr 1970 yihinda
%46,7 iken, bu oran 1980 yilinda %56,2, 1990 yilinda %58,4, 2001 yilinda %63,5 olarak
gergeklesmistir.” Buna paralel olarak hizmet sektériinde calisan isgiiciinde (istihdamin %
80’1 hizmetler sektoriinde gerceklesmektedir) ve bu sektore giren isletme sayisinda biiyiik
artiglar olmaktadir.*

Hizmet sektoriiniin bu denli bitylimesi, hizmetin soyut, boliinemez, depolanamaz,
ve degiskenlik gibi kendine has farkli &zellikleri, hizmet pazarlamasmin geleneksel
pazarlamadan farkli sekillerde uygulanmasini gerektirmektedir.’

Ulke ekonomisine kazandirdig1 yeni yatirim olanaklari, istihdam ve déviz artisi
saglayarak, siirekli ve hizla gelisen turizm endiistrisi de, hizmet sektoriiniin 6nemli yapi
taglarindan birini olusturmaktadir.

Yogun rekabetin yasandigi turizm sektoriinde turistlerin degisen ihtiyag, istek ve
tercihlerine gore gerek iilkelerin, gerekse turistik mal ve hizmet iireten isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesi zorunlu olmaktadir.

! Moorthi, Y.L.R. “’An Approach to Branding Service’’, Journal of Services Marketing, Vol:16, 3,
2002, s. 259-274.

2 Hae-Kyong Bang,.- Young Sook Moon,’’A Comparison of Advertising Strategies Used in US and
Korean Magazines Ads: A Content Analysis’’ , Journal Of Services Marketing, Vol:16, 5,2002,s.
443.

3 Mehmet Behzat Ekinci, Gelismekte Olan Ulkelerin Hizmet Ticaretindeki Yeri Ve Tiirkiye; Hizmet
Ticaretinde Tiirkiye nin Stratejik Sektorlerine iliskin Degerlendirmeler,

www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/gelismektel.doc,(10.10.2008)

4 Grene, W.E. ve digerleri,”” Internal Marketing’’, Journal of Service Marketing, Vol:8. 4:5.

> Charlene Pleger Bebko, ** Service Intangibility and Its Impact on Consumer Expectations of Service
Quality’’, Journal of Services Marketing, Vol:14, 1, 2000, s.10.
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2. Konaklama isletmelerinde Hizmet Pazarlamasinin Onemi

1980°1i yillardan sonra oldukca Onem kazanan hizmet pazarlamasindaki
farkliliklar, turizm sektoriine de yansimistir. Turizm endiistrisinin temelini olugturan,
turistik lirin ve hizmet iireten konaklama isletmeleri de farkli pazarlama stratejileri
gelistirmeye baslamiglardir. Modern pazarlamanin temelini  olusturan, konaklama
isletmelerinde hizmetin her asamasinda bulunan ve hem iretici hem de tiiketici olarak yer
alan insan faktdrii, bu durumda daha ¢ok énem kazanmaktadir.®

Geleneksel pazarlama karmasindaki, iiriin, dagitim, tutundurma ve fiyatin
olusturdugu 4P (Product, Place, Promotion, Price)’ye ek olarak hizmet pazarlamasinda
People (Hedef Kitle), Process (Siireg), Physical Evidence (Fiziksel Kanit) gibi elemanlarla
7P’ye dek uzanan bir pazarlama stratejisi gecerli olmaktadir. Konaklama sektoriindeki
hizmet pazarlamasi faaliyetleri tiiketici odakli pazarlama karmasini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Hizmet pazarlamasinin {iretici ve tiiketici yonlii pazarlama karmasi sekil 1’de
gosterilmistir.

Sekil:1 isletme ve Tiiketici Yonlii Turizm Pazarlamasi Karmasi

Uretici Yonlii Pazarlama Karmasi Tiiketici Yonlii Pazarlama
Karmasi
Product (Uriin) < » Customer Value
(Tiketiciye Deger
Katan Sey)
Price (Fiyat) < » Cost (Maliyet)
Place (Satis Yeri, < » Convenience

Satig Kanali) (Uygunluk,
Mali Ayagma Gétiirme)

Communication
(Iletisim Y dntemleri)

Promotion (Tutundurma)

A
v

A
v

Consideration

(Faktor,6zenme,
onemseme,

diisiinme, itibar)

People (Hedef Kitle)

Coordination
(Koordinasyon)

Process (Siirec)

A
v

Physical Evidence (Fiziksel Kanit ) <«

v

Confirmation (Teyid)

Kaynak: Altunisik, 2009, s.47.

¢ Jane Moriarty, and Rosalind Jones ve digerleri, <> Marketing in Small Hotels: A Qualitative
Study’’, Marketing Intelligence and Planning, Vol:26, No:3, 2008, s. 293-315.
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Konaklama isletmelerinin hizmet pazarlamasi stratejisi, tiiketicilerin pazarlama
karmasi elemanlarimi algiladiklart ger¢evede gelistirilmektedir. Hizmet pazarlamasi bu
asamada yalnizca 7P olarak degil 7C olarak da degerlendirilmektedir. Sekil 1’de goriildigii
gibi, tiiketici agisindan {rliniin Ozellikleri kadar, tiiketiciye ne deger kattigi onemli
olmaktadir. Konaklama igletmesinin sundugu odanin fiyati, otelde konaklayan miisteri i¢in
bir maliyet olusturmakta, kendi ekonomik durumuna goére degerlendirmektedir. Konaklama
isletmesinin bulundugu yer, otel miisterisinin amacina uygun bir yerlesim alanindaysa otel
tercih edilmektedir. Konaklama isletmesinin iirettigi mal ve hizmetlerin tutundurma
faaliyetleri, hedef tiikketiciyle dogrudan veya dolayli iletisim kurulmasi agisindan Gnem
kazanmaktadir. Otelin hizmet ve iriinlerini sunmay1 hedefledigi miisteri profili, oteli tercih
etmekle bir itibar kazanmay1 ve dnemsenmeyi beklemektedirler. Konaklama isletmelerinde
sunulan iiriin ve hizmetlerin miisteriye ulastirilmasini saglayan, personel, iiriin standardi,
sunum asamasi siireci olusturmakta ve bu asamada misteriyle siirekli bir koordinasyon
kurulmaktadir. Hizmet pazarlamasindaki fiziksel kanitlar, otel odasinda, resepsiyonda veya
yemek salonunda otelin hizmetlerini ¢agristiran biitiin maddi unsurlar1 kapsamaktadir.
Hizmetin iiretildigi yerin diizeni, kullanilan araglar, personelin kiyafeti, basili brosiirler,
otelin kullandig1 renkler, logo gibi dokunulabilen materyaller, miisteri i¢in hizmetin
onaylanmasi anlamma gelmektedir’ . Tiirkiye’de fiziksel ortamuin lokanta tercihi iizerine
yapilan arastirmada, mekan dekorunun miisteriler tarafindan 6nemsendigi ve lokantaya
gelme sikhigm etkiledigi gozlemlenmistir.®

3. Konaklama isletmelerinde Hizmet Pazarlama Ucgeni

Gilinlimiizde hizmet isletmelerinin iletisim faaliyetleri; reklam, kisisel satis ve
halkla iligkilerden olusan tutundurma g¢abalariyla degil, tiiketicinin satin alma kararlarini
etkileme potansiyeline sahip tiim pazarlama faaliyetleri, pazarlama iletisiminin bir pargasi
olarak goriilmektedir. Gittikge birbirine benzeyen mal ve hizmetleri iireten konaklama
isletmelerinde servis ve personelin kalitesi, otelin tutundurma g¢abasini daha etkin hale
getirmektedir.

Dolayistyla iirettikleri turistik mali bir hizmet araciligtyla sunan konaklama
isletmeleri agisindan ele alinirsa, hizmetin sunuldugu yer, ortam, hizmeti sunan personelin
goriinlis ve tavirlari, hizmetin kalitesi de pazarlama iletisiminin 6nemli bir bolimiini
olusturmaktadir.” Modern isletme yonetiminde, calisanlar ve miisterilerden olusan igsel,
digsal ve interaktif pazarlama, tutundurma cabalarinin temelini olugturmaktadir.

Hizmet isletmeleri tutundurma faaliyetleriyle iirlinlerini mevcut ve potansiyel
miisterileri yaninda, hizmet ireticileri olan personeli, sirket ortaklari, hiikiimet ve yerel

"Remzi Altunisik, “Turizm isletmelerinde Pazarlamanin Temelleri ve Iki Farkli Pencereden
Pazarlama Yo6netimi: Uretici ve Tiiketici Bakis Acis1”, Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda 7P
ve 7C, Ed; Cevdet Avcikurt, Sehnaz Demirkol, Burhanettin Zengin, Istanbul, Degisim Yayinlari,
2009, s.47.

8 Sedat Yiiksel, <’ Turizm Isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Algilanmasi1 Ve Fiziksel Cevre”’,
Turizm Isletmelerinde Hizmet Kalitesi: Hafta Sonu Semineri I1I, Nevsehir, 1996, s.298.

? Carolyn Tripp,. - John.T Drea,. ¢’ Selecting And Promoting Service Encounter Elements In
Passenger Rail Transportatio’’, Journal of Services Marketing, Vol:16, 5, s. 433.
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yonetimleri, finansal kuruluslari gibi ¢ok farkli gruplari bilgilendirip, etkileyip ikna
edebilmektedir. '’

Bir hizmet igletmesinin bagarilt tutundurma uygulamalar1 yapabilmesi icin
yonetim, ¢alisanlar ve igletmenin miisterilerini kapsayan pazarlama stratejisini benimsemesi
gerekmektedir. Sekil 2°de gosterildigi gibi, “Hizmet Pazarlama Uggeni”nde iiggenin sag
tarafinda igletmenin miisterilerine yonelik sirket yonetimi ve miisteriler arasinda
gerceklesen “digsal pazarlama” iletisimi yer almaktadir.

Digsal pazarlama, hizmet isletmesinin miisteri beklentilerini belirlemesi ve
miisteriye verecegi hizmetle ilgili vaatlerde bulunma faaliyetlerini kapsamaktadir. Hizmet
isletmeleri, reklam, satig gelistirme, halkla iligkiler gibi tutundurma araglariyla birlikte
isletme personeli ve fiziksel olanaklariyla miisteri iletisimi kurarak miisteriye yonelik
hizmet vaadinin ne oldugunu ortaya koymaktadir."" Konaklama isletmelerinin en 6nemli
aktorli olan konuklarin beklentilerinin yerine getirilmesi, miisteri degeri yaratilmasi digsal
pazarlamanin temelini olusturmaktadir.'?

Sekil:2. Hizmet Pazarlama Uggeni

Sirket Yonetimi

“¢sel Pazarlama” “Digsal Pazarlama”

Sirket Caliganlari Miisteriler

Interaktif Pazarlama

Kaynak: Yiikselen, 2007:454

Hizmet pazarlama {iggeninin taban tarafinda hizmet isletmesinin ¢aligan personeli
ve miisteriler bulunmaktadir. Isletmede calisanlarla miisteriler arasindaki karsilikl
etkilesimden kaynaklanan iliski, insan 6gesinin hizmetteki niteliginden dolay1 “interaktif
pazarlama”y1 gerektirmektedir. Hizmet isletmelerindeki insan faktoriiniin 6n planda
olmasindan dolayi, isletme g¢alisanlart hizmet sunduklari miisterilerle dogrudan etkilesime
girerek eszamanli hizmet sunumunu gerceklestirmektedir. Bu hizmet sunumu siirecinde
digsal pazarlama araciligiyla vaat edilen oOzellikler, interaktif pazarlama araciligiyla
miisteriye sunulmaktadir. Vaat edilen tiriinle sunulan iiriin arasindaki fark miisterinin satin
alma kararmi etkilemektedir. Miisteri degeri yaratmak i¢in miisteriye verilen sozlerle

19 Helen Woodruffe, Service Marketing, London, Pitman Publishing, 1995, s.150.

"' Cemal Yiikselen, Pazarlama, ilkeler-Yonetim-Ornek Olaylar, Ankara, Detay Yayncilik, 2007,
s.454.

12 Nazmi Kozak, Turizm Pazarlamasi, Ankara, Detay Yayinevi, 2006, s.49.
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sunulan hizmet arasindaki farkin pozitif olmasi gerekmektedir. Bu durumda ancak miisteri
memnuniyeti ve sadakati yaratilabilmektedir. "

Hizmet pazarlama ii¢cgeninin sol tarafinda, isletme ve personel arasinda
gerceklesen “igsel pazarlama” bulunmaktadir. Hizmet isletmesindeki tiim personel arasinda
hizmet oryantasyonu, miisteri ilgisi ve pazarlamay1 gelistirmek amaciyla yeni yaklagimlar
sunan igsel pazarlama ile yoneticiler isletme c¢aliganlarinin hizmet siirecindeki roliinii
belirlemekte ve bu roliin biitin c¢alisanlar tarafindan tam ve dogru anlasilmasini
saglamaktadir.

Giiniimiizde firmalar igin rekabet, asilmasi gii¢ bir engel olarak goriilmektedir. Iyi
yonetilmis stratejik planlamayla isletmeler, rekabet avantajini, pazar paylarini ve karlarim
artirabilmektedir. I¢sel pazarlama, dissal pazarlamanin basarisinda anahtar rolii
oynamaktadir. i¢sel pazarlama, firmanin ve iiriinlerinin firma calisanlarina bir tutundurma
faaliyeti olarak tamimlanmaktadir.'* Iyi planlanmus igsel pazarlama gabalari, farkl: kiiltiirde
personeli olan 6zellikle diinyaya yayilmis biiyiik sirketler i¢cin ¢ok 6nemlidir. Marriot, SAS,
Ramada, Holiday INN gibi zincir otellerde, diinyanin her yerinde hizmet veren farkli
kiiltire sahip personeli arasinda ortak bir sirket kiiltlirli gelistirme konusunda ortak
goriismeler, 6diillil yarigmalar ve tanitim programlari yapilmaktadir.

Basarili hizmet sunan konaklama igletmeleri, iirlinlerini miisterilerinden Once
calisan personele sunmalidir. Ornegin, otel rezervasyonunda yeni caligmaya baslayan bir
elemanin bir gece otel odasinda konaklamasi, otel odalar1 hakkinda ayrmtili bilgi sahibi
olmasi anlamina gelmektedir. Bu yontemle firma g¢alisanlari, miisterilerin beklentileriyle
algiladiklar1 hizmeti karsilagtirabilmektedir.” Hizmeti sunan personelin kalitesi, isletmenin
hizmet kalitesinden ayr1 tutulmamaktadir. Otel miisterisine ilgisiz davranan bir personelin
calistig1 otelin tercih edilmesi beklenmemektedir. I¢sel tutundurma faaliyetleri, firmaya
pozitif imaj kazandirirken, miisterinin iiriinii aklinda tutmasina da yardimc1 olmaktadir.

Ozel hizmet degerleri tasiyan, sirket kiiltiirii yaratmada igsel iletisim, en kidemli
yoneticiden en yeni elemanlarma kadar hayati bir éSnem tagimaktadir. Iyi planlanms igsel
pazarlama cabalar1 farkl kiiltiirde personeli olan dzellikle diinyaya yayilmis biiyiik sirketler
i¢in cok onemlidir. i¢sel pazarlama, ¢alisanlarin egitilmesi, yetki ve sorumluluk verilmesi,
motive edilmesi ve {lirlin 6zelliklerine goére hizmet verilmesi gibi hizmet ici faaliyetleri
kapsamaktadir. Konaklama isletmelerinde calisan personelin motivasyonunu saglamak
amaciyla birgok isletme, yilin belirli zamanlarinda personel gecesi diizenlemektedir. I¢sel
pazarlama, isletme c¢alisanlarina ve miisteri memnuniyetinin iligkisinin 6nemini esas
almaktadir. Or. Ritz Carlton Oteli ¢alisanlarmin yakalarinda tasidiklar1 rozetteki “Biz
hanimefendi ve beyefendilere hizmet eden hanimefendi ve beyefendileriz” temel slogani,
personelin en az miisteriler kadar degerli oldugunu gostermektedir.

13 Yiikselen, a.g.k. , s.454.
' Grene, a.g.k. , s.5.

'S Parasuraman, A. ve digerleri, > Understanding Customer Expectation of Service ¢*, Sloan
Management Review, Spring: Vol:32, 5.42.
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Hizmet pazarlamasinin basarisi, hizmet pazarlama tiggeninde bulunan ii¢ tarafin
gbrevini yerine getirmesine bagh olmaktadir. Uggende yer alan herhangi bir tarafin eksik
olmas1 durumunda sirket basar1 hedefine ulasamamaktadir.'® Ne kadar iyi hazirlanmus bir
menil olursa olsun, asik suratl ve kotii kokan bir personelin varligi, bu hizmetin olumsuz
algilanmasina neden olacaktir.

Misterinin satin alma kararini etkilemek, o hizmeti satin almaya ikna etmek,
isletme hakkinda olumlu bir imaj yaratmak ve sayilar1 gittikce artan rakiplerin sundugu
hizmetten farkli bir {irlin sunmak isletmenin tutundurma amaglar1 arasindadir. Tutundurma
karmasi araglari, bu amaglari karsilamada hizmet isletmesinin elinde 6nemli bir ara¢ olarak
gOriilmektedir.

Konaklama isletmeleri basta olmak {izere turistik mal ve hizmet tireten isletmeler,
misterilerine kendilerini hatirlatmak amaciyla siirekli posta, e-posta ve mesaj gondererek
iletisim kurmaktadir. Oteller, seyahat acentalari, miisterilerinin 6zel giinlerinde &zel
indirimler yaparak ve yeni iriinleri tanitan mektuplar gondererek c¢apraz satis
faaliyetlerinde bulunmaktadr."’

4. Konaklama isletmelerinde Hizmet Pazarlamasi Ve Tutundurmanin Onemi

Mal direten isletmeler gibi hizmet iireten isletmeler de gittik¢e artan rekabet
ortaminda avantaj elde etmek, satis gelirini artirmak, hizmetini tanitmak ve miisterinin
ilgisini gekmek amaciyla tutundurma araglarim kullanirlar.'®

Tutundurma, mal ve hizmet iireten isletmelerin varligin tiiketicilere duyuran ve
isletmenin yasamasini, bilylimesini saglayan 6nemli bir pazarlama aracidir. Tutundurma
faaliyetleri, konaklama igletmelerinin iiriinlerinin kolay satigina olanak tanimakta, turistleri
ikna ve bu iriinii yeniden satin almaya motive edip, karliliklarini olumlu yo6nde
etkilemektedir.'” Rekabet iistiinliigii saglamak, hedef pazari bilgilendirmek, tiiketicileri
egitmek ve sosyal sorumlulugu vurgulamak da tutundurma faaliyetlerinin amaglari
arasindadir.”’

Konaklama isletmelerinde bir hizmet halinde sunulan biitiin turistik {irlinlerin
tutundurma ¢abalar1 diger sanayilerde oldugundan daha da hayati bir 6neme sahiptir.
Konaklama isletmelerinde yoneticiler, isletmelerine uygun hedef pazar turist tiiketicilerine,
sunduklart mal ve hizmetlerin varligin1 duyurmak ve gerek konaklama gerekse yan iiriin ve
hizmetleri kullanmaya yonlendirmek, otel isletmesinin doluluk oranini, geceleme sayisini
artirmak, olumlu bir imaj yaratmak ve isletmenin talep edilmesini saglamak amaciyla
tutundurma faaliyetlerini yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.

Hizmet pazarlama bilesenlerinin birisi olan tutundurma, {iriin, dagitim, fiyat, insan,
fiziksel kanitlar ve siire¢ boyutundan farkli olarak isletmenin rekabet giiclinii artirmaktadir.

1 yiikselen, a.g.k., 5.455.

"Christopher Lovelock- L.Wright, , Principles of Service Marketing and Management, USA,
Prentice Hall.,2001, s.193.

18 Yiikselen, a.g.k., s.452.
19 Celil Cakici, Otel isletmeciligi. Ed.Nazmi Kozak, Ankara, Detay Yaymcilik, 2002,5.210.
20 Johny K. Johansson, Global Marketing, USA, Irwin McGraw-Hill, 1997, 5.543.
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Kiiresellesme ve bilisim sistemlerinin yayginlastig1 giiniimiizde mal ve hizmetlerin fiyat1 ve
dagitim sistemi birbirine gittikce benzemekte ve rekabet giiciinii azaltmaktadir. Ozellikle
hizmet sektoriinde yarattigi marka degeriyle tutundurma cabalari, miisterinin satin alma
kararm etkilemekte ve yonlendirmektedir.

Bu acidan bakildiginda iiretilen biitin mal (kahvalti, toplanti salonu vb.) ve
hizmetlerin (kahvalti sunumu, salon organizasyonu vb.) sunuldugu konaklama
isletmelerinde tutundurma, iiriinii farklilagtirmakta ve rekabet giiclinii artirmaktadir. Hizmet
isletmelerindeki iiretici-tiikketici esglidiimii, tutundurma araclarmin daha inandirict olmasin
saglamaktadir.

Konaklama isletmelerindeki hedef kitleyle olan iletisim ¢abalar1 yalnizca yeni
miisteriler bulmak i¢in degil, mevcut miisterilerle iletisimi siirdirmek amaciyla da
yapilanmaktadir. Miisteri sadakati ve tekrar edilen satislar, isletmenin uzun vadeli
karliligini artirmanin esasini olugturmaktadir. Miisteri iletisiminin gelismesi i¢in bilingli ve
yenilenen miisteri veritabam gerekmektedir.”!

Sunulan hizmetlerin soyut, kisiye 6zgii, dayaniksiz, insan faktoriiniin 6n planda
olmasi, es zamanl iretim ve tiiketimi, stoklanamamasi ve sahipliginin olmamasi gibi
ozelliklerinden dolayi, hizmeti satin alan tiiketiciye {iriinlin yararlarini tanitmak kolay
olmamaktadir.”

Hizmet pazarlamasinda tutundurma araglarinin kullanilmasi, 6zellikle tiiketiciyle
daha az temasin oldugu iirlinlerde hizmetin miisteri géziinde somutlagmasina, arka plandaki
faaliyetlerin goriilmesine, tiiketiciyi bilinglendirmeye, tiiketici davranigini degistirmeye ve
alternatif tiriinler arasinda se¢im yapmaya olanak tanimaktadir. »

Pazarlama kararlarinin mal ve hizmetlerde temelde ayni sekilde uygulanmasiyla
birlikte, hizmetlerin kendilerine has o6zellikleri nedeniyle farkli uygulamalari
gerektirmektedir:

1. Hizmet {irinlerinin dokunulmaz 6zelligi, tiiketicilerin satin alma siirecinde deneme
sans1 olmadigindan daha yiiksek diizeyde risk algilamasina neden olmaktadir.*
Ayrilmazlik 6zelliginden dolay1 hizmetin sunumunun tutundurulmasi, genel olarak
hizmeti saglayanin tutundurulmasindan ayri tutulamaz.

2. Hizmetin goriilebilen iiretim siirecinde, hizmeti tireten ve sunan personel,
tutundurma karmasinin 6nemli bir elemani haline gelmektedir.

2 L ovelock, a.g.k.,s.192

2()mer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim: Tiirkiye Uygulamalari.
Istanbul, Beta Basim,Yayim,Dagitim,A.S. ,1999, s.339.

3 Yiikselen, a.g.k. , 5.452.

2% Hyétylainen Mika. — Méller Kristian, ¢* Service Packaging: Key to Successful Provisioning of ICT
Business Solution’’, Journal of Services Marketing, Vol:21, 5, 5.306.
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3. Hizmetlerin soyut olmalari, standardizasyonun olmamasi nedeniyle hizmetlerin
tutundurulmas1 yasal ve gonilli denetimlerle sinirlandirtlmistir  (Turizm
isletmeleri, saglik hizmetlerinde oldugu gibi).

Konaklama igletmelerinde tutundurma faaliyetlerinin uygulanmasinda kullanilan
tutundurma araclari kisaca sunlardir:

1- Kisisel Satis

Kisisel satis, isletmenin satis elemanlarmin alic ile yiiz ylize goriiserek mal ve
hizmeti so6zlii olarak tanitma ve sonunda bir kuliibe iiye yapmak, sigorta poligesi satmak,
bir dernege diizenli yardimda bulunmak gibi satist gerceklestirmek faaliyetlerini
kapsamaktadir. Kisisel satis, hizmet sektoriiniin kendine 6zgii farkliliklarindan dolay1, satis
siirecinde ¢ok Gnem kazanmaktadir.”® Diger tutundurma araglarma gore kisisel satisin
aliciyla dogrudan iletisim kurma iistliinliigii bulunmaktadir. Hizmeti sunan ve hizmeti satin
alan dogru hizmet sunumunu belirleyebilmek icin, karsilikli soru cevap seklinde {iriinle
ilgili bilgi saglama avantajma sahiptir.”” Ayrica kisisel satista satis elemanmin miisteri
taleplerine gore hizmet sunumunda esnekligi s6z konusudur. Kisisel satis diger tutundurma
araglariyla karsilastirildiginda aninda geri bildirim elde etme istiinliigiine sahiptir. Kisisel
satis 6zellikle hizmet isletmelerinde hizmet sunma ve izleme gibi iki 6nemli isleve sahiptir.
Personel, miisterinin tereddiitlerini giderme amaciyla ayrintili iiriin bilgisi verme ve miisteri
beklentilerini anlayip ona gore iiriin sunma firsatia sahiptir. ** Bunlara ragmen kisisel sats
diger tutundurma araglarina gore daha yiiksek maliyetli bir ara¢ olmaktadir. Bunun yaninda,
miisteri hizmetleri, miisteri egitimi, kulaktan kulaga iletisim, tele pazarlama kigisel satigt
destekleyen faaliyetlerdir.”

2- Reklam

Reklam herhangi bir {irliniin, hizmetin ya da diisiincenin kitle iletisim araglariyla
bedeli 6denerek yapilan tanitim eylemleridir. Yaygin bir tanitim aract olan reklam, hizmet
isletmelerinin {riinlerinin tanitiminda da 6nemli bir yer tutar. Fiziksel sunum, hizmetin,
miisterinin goziinde elle tutulabilir, goriilebilir olmasin saglayan ¢ek defteri, liyelik karti
veya hizmetin sunuldugu yerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet goriinebilirligini
saglamak i¢in miisteriyi motive eden, hizmeti ¢agristiran, akilda kalici objeler kullanmanin
cok etkili oldugu saptanmustir.*® Belgelerle hizmeti ispatlamak, hizmetle ilgili fiyat, vergi
gibi rakamlar, istatistikler ve kanitlanmis gergek veriler hizmetin elle tutulabilirligini ve
diger alternatif hizmetlerle karsilastirmay1 saglamaktadir.’'

% Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Bursa, Ekin Yayinlari, 2007, s.79.
26 Oztiirk, a.g.k., s. 929.

7 Yiikselen, a.g.k., s.384.

2 Oztiirk, a.g.k., 5.94.

2 Lovelock, a.g.k., s.200.

%K athleen Mortimer, ¢’ Effective Service Advertisement’’, Journal of Services Marketing, Vol:22,
2,s. 106.

31 James F. Engel ve digerleri, Promotional Strategy, 7th Edition, USA, Irwin Inc, 1991, s.64-65.
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Konaklama isletmelerinde hizmeti sunan personel, isletme ile miisteri arasindaki
iliskiyi saglayan, isletmenin iirettigi hizmetin basarili sunulmasinda kilit rol oynayan bir
konumda olmaktadir. Hizmet personelinin tutumu, mal ve hizmet arasindaki en giiglii
farklilig1 ortaya koymaktadir. Hizmet sektoriinde, radyo, TV, gazete, dergi, brosiir, katalog,
acik hava reklam panolarinda yapilan bir reklamda, miisteriyle muhatap olan personelin dne
cikarilmasi, otel miidiiriinlin veya arka ofis ¢aliganlarinin 6ne ¢ikarilmasindan daha etkili
oldugu goriilmektedir.*

3- Satis Tutundurma

Satis tutundurma genellikle kisa siirede satis artisinda sonug almayi hedefleyen
faaliyetlerdir. Sati tutundurma faaliyetleri belli bir zamanda, belli bir fiyatta ve belli bir
miisteri grubunu hedef almaktadir. Uriin ya da hizmetleri daha gekici kilmak amaciyla
kullanilan indirim kuponlar1 ekstra iirtinler, hediyeler, yarismalar ve ornek tirlinler gibi
pazarlama araglaridir. Hizmet isletmelerinde kapasite ve talebin dengelenmesi, satis
tutundurma faaliyetlerinin yerine getirecegi amaglardan biridir.”

Satig tutundurma araclari ii¢ baglik altinda incelenebilir:

1- Tiiketicilere yonelik araglar; yarisma ve ¢ekilisler, takvim, ajanda vb. gibi satig
noktas1 materyaller, kuponlar, esantiyonlar, siislemeler, bayraklar, alisveris pullari, ticari
sergiler gibi kullanilan araglardir. SAS uluslararasi otel zinciri, yasli miisterilerini hedef
alarak miisterilerinin yas1 kadar indirim yapmaya s6z vermistir. **

2- Aracilara yonelik araglar; fiyat ayarlamalari, ikramlar, satis yarigmalari,
kataloglar, vitrin diizenleme yardimlari, bayi toplantilar: ve hediyeler gibi araglardir.

3-Satig giicline yonelik araglar; yarigmalar, primler, toplantilar, evrak cantalari,
ciizdanlar, sergiler, satisa yardime1 geregler ve egitim materyalleridir.*

4-Halkla Iliskiler / Duyurum

Halkla iligkiler, bir kisi veya orgiit ile ilgili ¢evreleri arasinda karsilikli iletisimi,
anlamay1 ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardimer bir yénetim fonksiyonudur.*® Halkla
iligkiler faaliyetleri sadece hizmet isletmelerinin miisterileri ile degil, ¢alisanlar,
tedarikgiler, hiikiimet, yerel topluluklar, finansal kuruluslar ve aracilar ile de olumlu
iliskiler kurmay1 amaglamaktadir.

Hizmet kalitesinin kisiden kisiye farklilik gdstererek 6znel bir degerlendirmeye
maruz kalmasi, kulaktan kulaga iletisimin ¢ok yaygin olmasi halkla iliskilerin 6nemini daha
da artirmaktadir. Kurulus ici reklamlarm kullanilmasi, iicret alinmaksizin yayinlanan

*>Dona J. Hill- Nimish Gandhi, ¢’ Relationship Marketing and Service Advertising”’, American
Marketing Society, Chicago, II, s.65.

33 Oztiirk, a.g.k., 5.85.
3 Lovelock, a.g.k., s.202.
3 Yiikselen, a.g.k., $.397.
36 Oztiirtk, ag.k. , 5.90.
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reklamlar, sergiler, 6zellikli olaylar, gorsel sunumlar, kurum yayinlart hizmet isletmelerinin
kullandig: bashca halkla iliskiler teknikleri arasinda yer almaktadur.”’

Duyurum, bir hizmet Orgiitiiniin sundugu hizmetler hakkinda basili yayinda
radyoda veya televizyonda belirli bir bedel 6demeden haber seklinde bilgi vermesidir.
Diger tutundurma araglarina gore daha inandirici oldugu sdylenebilir. Sheraton Cesme Oteli
yeni actig1 SPA merkezine gazetecileri davet edip, deneyimlerini yaymlamalarini istemesi
buna Ornek olarak gosterilebilir. Haber biiltenleri, basin toplantilari, konusmalar, &zel
haberler baglica duyurum tiirlerini olusturmaktadir. Duyurum, sirketin giivenilirligini ve
tercih edilebilirligini yiikseltirken, calisanlari, miisterileri ve toplumla olan iligkisini
saglamlastirmaktadir.®

5-Dogrudan Pazarlama

“Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekénda, 6l¢iilebilir bir tepki alma ya da ticari
islemi etkilemek icin bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimei bir
pazarlama sistemidir”*’. Dogrudan pazarlama, posta, reklam, telefon, yazili basin,
televizyon, radyo, elektronik posta gibi tiim pazarlama faaliyetlerinin tiiketicinin dogrudan
tepki gosterebilecegi ve cevap verebilecegi big¢imde birlestirilip kullamlmasidir.*
Dogrudan satigin hizmet isletmelerinde kullanimi, 6zellikle bilisim teknolojilerinin
yayginlasmasiyla daha etkin hale gelmistir. Bankacilik sektoriinde hizliligin yaninda
giivenin de ¢ok Onemli bir unsur olmasi, dogrudan pazarlamayr daha yaygm hale
getirmistir.

Konaklama isletmelerinde dogrudan pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi
icin mevcut, potansiyel ve gecmisteki konuklarin tam kayitlart ve iletisim veri tabaninin
kurulmasi, hedef pazarlarla iletisim siireglerini kaydetme sisteminin kurulmas: ve mevcut
satin alma tercihlerinin kaydedilip, 6l¢iilmesi gerekmektedir.

5. Konaklama Isletmeleri A¢isindan Tutundurma Stratejisinin Onemi

Turizm sanayisine bagli olarak konaklama endiistrisi, son 30 yildan beri diinyada
yasanan biitiin biiylik siyasi, ekonomik ve teknolojik karmasadan bagimsiz olarak, her bir
yildaki kiiresel ekonomi rakamlarina goére %1 veya daha fazla biiylime gostermektedir.
Bugiin, diinyadaki her on meslekten biri seyahat ve konaklama sektériiyle baglantilidir.*!

Konaklama isletmelerindeki her bir oda bagina 1,5 kiginin istihdam edilmesi
gerektigi gdz oOniinde bulundurulursa, diinyada yaklasik 80 milyon kisiye dogrudan, 150

37 Yavuz Odabasi, Pazarlama lletisimi, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayinlari. No: 851., 1995,
s.89.

38 Lovelock, a.gk. ,s.203.
¥ Yiikselen, a.gk., s.399.
%0 fge Pirnar, Dogrudan Pazarlama, Ankara, Seckin Yaymcilik, 2005, 5.93.

i Nigel Morgan, and Annette Pritchard, , Turizm Sektoriinde Reklameilik (Cev: Deniz Demirtas),
Istanbul, MediaCat Yayinlar1, 2006,s.25.
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milyon kisiye de dolayl is sagladigim gorebilmekteyiz.* Bu rakamlar ayn1 zamanda 4,5
trilyon $ ya da diinya gayri safi yurt i¢i hasilalarin toplaminin %12’si anlamina
gelmektedir.*

Diinya Turizm Orgiitii tahminlerine gére 2020 yilinda diinya turizm gelirlerinin 2
trilyon $ ve turist girislerinin 1 milyar 602 milyon kisiye ulagsmas1 beklenmektedir. Her
gegen giin degisen ve artan turist taleplerine karsilik, diinyadaki her bolge pazarlanmaya ve
etkili tutundurma faaliyetlerini gelistirmeye aday goriilmektedir. **

Konaklama isletmeleri, turistik Urlinli olusturan turizm isletmeleri igerisinde
ulastirmadan sonra ikinci sirada gelmektedir. Turizm hareketlerine katilanlara giivenli
barinma olanagi sunmak {izere konfor, dinlenme, yeme-igme, eglence gibi ihtiyaglar
karsilayan konaklama igletmeleri otel, motel, tatil kdyii, pansiyon, dag oteli, termal tesis
gibi tiirlere ayrilmaktadir. *°

Turistik {iriinlerin hizmet halinde sunuldugu konaklama isletmelerinde tutundurma
faaliyetleri, diger mal iireten endiistrilerden daha ¢ok énem kazanmaktadir. Uriin ve hizmet
pazarlama arasindaki temel fark, iirliniin hizmet halini aldig1 noktalarda turizm ve tatil
iiriinleri karmasik degerlerden meydana gelen bir biitiinii olusturmasidir. Turizm
sektoriindeki iiriinlerin dokunulamaz, ayrilamaz, ¢ok c¢esitlilik, dayaniksizlik, mevsimsellik
ve liiks olma 6zelliklerinin yani sira, satin alinmadan 6nce ele alip incelenmesi miimkiin
olamayan 6zelligi de bulunmaktadir.*® Konaklama isletmelerinin sundugu hizmetlerin sahip
oldugu bu 6zellikler, tutundurma faaliyetlerinin ve uygulanacak stratejinin dnemini daha da
vurgulamaktadir.

Konaklama igletmelerinden yararlanacak olan potansiyel tiiketiciler s6z konusu
oldugu siirece tutundurma, soyut bir iirlinden Oteye gidemeyecektir. Tiiketiciler de
tutundurma faaliyetlerinin olusturdugu sozciikler, resimler, sesler, renkler, logo ve
sloganlar gibi sembolik beklentilerle zihinlerinde yarattiklar1 imajla o iriinii tercih
etmektedir.”” Hilton otelinin 6zel miisterilerine sundugu HHonors iiyeligini kullanan
10.000 miisteriye bu iiyeligin olmamas: durumunda “Hilton Otelinde kalmay1 tercih eder
misiniz” sorusuna %19 unun olumsuz cevap verdigi goriilmiistiir. **

Konaklama isletmeleri, belirledikleri hedef kitlelerine daha kolay ulasmak, her
gecen giin degisen kosullara uyum saglamak ve pazarda belli bir marka olmak amaciyla
tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Konaklama isletmelerinde yoneticiler, hedef
kitlelerine, isletmelerinin hizmetlerini duyurmak, benimsetmek, iiriinii kullanma istegi
yaratmak, satin almalarimi tegvik etmek, is hacmini, doluluk oranmi, kalis siiresini

42 Chuck.Y Gee,.- Eduardo Fayos Sola, International Tourism: A Global Perspective , Madrid,
WTO Publication, 1997, s.343.

“ WTO-Diinya Turizm Orgiitii >2020 Turizm Raporu’’,1998.
a4 Morgan, a.g.k. , s.25.

* Kozak, a.g.k. , s. 129.

46 Morgan, a.g.k. , s.21.

47 Hyétylainen, a.g.m. , s.306.

“Mustafa Tepeci, Increasing Brand Loyalty in the Hospitality Industry , International of
Contemporary Hospitality Management, MCB University Press , 1999, s.227.
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yiikseltmek, isletmeye pozitif bir imaj kazandirmak ve miisteri bagimlilig1 yaratmak
amaciyla tutundurma faaliyetlerini ger¢eklestirmektedir.*’

Konaklama isletmelerinde tutundurma stratejileri, asagida belirtilen sekilde
uygulanabilmektedir:

e Isletmenin dogrudan hedef kitleye ydnelik yiiriitiilen faaliyetler; herhangi bir araci
kullanmadan direkt olarak telefon, faks, e-posta yoluyla miisteriyle iletisim
kurmak.

e Seyahat isletmeleri, tur operatorleri gibi araci kuruluslarla birlikte yiiriitiilen
faaliyetler.

e Yiyecek-igecek, ulastirma ve rekreasyon isletmeleri gibi diger turizm
isletmeleriyle yiiriitiilen tutundurma faaliyetleri.*’

e Aligveris merkezi, banka, televizyon kanallar1 gibi turizm sektorii digindan olan
isletmelerle birlikte yapilan tutundurma faaliyetleri olarak gériilmektedir.’’

Konaklama isletmeleri pazarlama yonetiminde uygulanan tutundurma karmasi
stratejilerinden en ¢ok itme ve ¢gekme stratejilerini kullanmaktadir.

Itme stratejisinde, iiriiniin dagitim kanallar1 araciligiyla nihai tiiketiciye ulagmasi
saglanmaktadir. Turistik mal ve hizmet iireten konaklama isletmeleri, genis 6l¢iide kigisel
sat1s ve satig gelistirme faaliyetlerini kullanarak, dagitim kanallar1 olan tur operatorleri ve
seyahat acentalar1 araciligiyla bu hizmetleri nihai tiiketici olan turistlere ulagtirmaktadir.
Ornegin, Continental Plaza Oteli, seyahat acentalarma rezervasyon komisyonlarmna ek
olarak % 10 daha vererek tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmektedirler. Boylece itme
stratejisi, dagitim kanallarini misterilerine o isletmenin iiriinlerini tanitmasi ve ikna etmesi
icin tesvik etmekte, dagitim kanallar1 araciligiyla {irlinii  nihai tiiketiciye
yonlendirmektedir.>

ITME STRATEJIiSI

UreticiToptanci(Tur Operatorii) Perakendeci(Seyahat Acentas1) Tiiketici(Turist)

— —

—> — —>

Cekme stratejisinde isletme, yogun olarak reklam ve kisisel tutundurmadan olusan
pazarlama faaliyetlerini kullanarak tiiketiciyi, Urettikleri turistik mal ve hizmetleri talep
etmeye ikna etmektedir. Ornegin, Sheraton Otelinin gazete, dergi veya televizyonlara
reklam vermesi gibi. Bu stratejinin etkili olmasi durumunda tiiketici turistler, iiriini

9 Cakic, a.g.k. , 5.309.
%% Omer Akat, Pazarlama Agirhkh Turizm isletmeciligi, Bursa, Ekin Yaymnlari, 1997, s. 87-89.
3 Cakicy, a.g.k. , 5.310.

52 Philip Kotler ve digerleri, Marketing for Hospitality and Tourism, Third Edition, USA,
Prentice Hall, 1999, s.561.
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ireticiden satin alan dagitim kanali zincirinde bulunan kanallardan {irlinii talep
etmektedirler. Cekme stratejisinde temel amag, konaklama isletmelerinin irettikleri mal ve
hizmetlerin kanal zinciri boyunca talep edilmesini saglamaktir. >

CEKME STRATEJISI
Uretici Toptanci(Tur Operatorii) Perakendeci(Seyahat Acentast) Tiiketici(Turist)
—> - —>

l <« <«
-«

l ————>—>—>—>—>—>—>—> > > > > >
—» Malakist Talep —» > Tutundurma gabasi

Konaklama isletmelerinin tutundurma kararlarimi etkileyen faktorlerin basinda
isletmenin finansal durumu ve turizm pazarmin yapisi gelmektedir. Konaklama
isletmelerinin etkili tutundurma stratejileri icin asagidaki siirecin takip edilmesi
gerekmektedir.>*

e Hizmet verilecek hedef kitlenin belirlenmesi

e Tutundurma amaglarinin belirlenmesi

e  Mesajin olusturulmast

e Iletisim kanallarmin se¢imi

e  Tutundurma biitgesinin hazirlanmasi

e  Uygun tutundurma karmasina karar verilmesi

e Karar verilen tutundurma faaliyetlerinin sonuglarinin 6lgiilmesi

e Biitiinsel pazarlama iletisiminin yonetimi ve koordinasyonu

53 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 13.basim, istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2001, s.180.
3% Kotler, a.g.k. , s. 563; Yiikselen, a.g.k. , s.372.
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6. Trakya Bélgesi Konaklama isletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri

Arastirmasi
6.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci Trakya Bolgesinde (Edirne, Tekirdag, Kirklareli) faaliyet
gosteren konaklama isletmelerinin tutundurma faaliyetlerine yonelik uygulamalarinin tespit
edilmesi ve bu dogrultuda ne gibi etkinliklerin gergeklestirildiginin saptanmasidir.
Aragtirmadan elde edilen veriler sonucunda tutundurma stratejilerine yonelik, konaklama
isletmelerinin neler yapabilecegi konusunda oneriler sunulmasi da hedeflenmistir.

6.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Trakya Bolgesi — Edirne, Tekirdag, Kirklareli —
illerinde faaliyet gosteren turistik isletme ve yatirim belgeli otellerin yaninda belediye
belgeli otel isletmeleri olusturmaktadir. Bélgedeki illerden Edirne’de 30 Tekirdag’da 22 ve
Kirklareli'nde 11 olmak iizere toplam 63 konaklama isletmesi bulunmaktadir. 17 otel
yoneticisinin anketi eksik cevaplamasi veya cevap vermek istememesi sonucunda, ¢aligma
46 otel yoneticisi ile yapilmigtir. 15 Temmuz - 15 Agustos 2008 tarihleri arasinda yapilan
bu calisma, bir bolge tarama seklinde gergeklesmistir. Veri toplama araci olarak goériisme
ile desteklenen anket teknigi uygulanmistir. 36 soruluk bir anket uygulamasi
gergeklestirilmistir.

6.3. Arastirma Bulgular

Tanimlayici Bilgiler

Arastirma kapsamina giren otellerin oda sayilarma iliskin dagilim Tablo 1’de
verilmigtir. Otellerin yaklasik %59’unda oda sayis1 20 — 51 arasindadir.

Tablo 1. Otellerin Oda Sayisina Gore Dagilimi

Oda sayist | N %
>20 5 10,9
20-35 15 32,6
36 -51 12 26,1
52-170 10 21,7
71 -85 2 4,3
85> 2 4,3
Toplam 46 100,0

Otellerin faaliyet siireleri Tablo 2’de verilmistir. 46 otelin 18’1 son bes yilda; 25’1
son on yilda kurulmustur.
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Tablo 2. Otellerin Faaliyet Siireleri

Faaliyet Siiresi N %
1-5yil 18 39,1
6—10y1l 7 15,2
11-15y1 6 13,0
16 —20 y1l 6 13,0
21-25y1 4 8,8
26 —30 yil 1 2,2
31-35y1 1 2,2
36 —-40 yil 3 6,5
Toplam 46 100,0

Otellerin %50’sinde personel sayist 3 ile 10 arasindadir. 50°nin Gizerinde personel
calistiran sadece 1 igletme bulunmaktadir. Ote yandan otellerin %80,4’tinde doluluk
oraninin mevsimlere gore degisiklik gosterdigi belirtilmistir.

Tablo 3. Otellerin Personel Sayisi

R
3-10 23 50,0
11-20 13 28,3
21-30 7 15,2
31-40 2 4,3
41 -50 0 0,0
51-+ 1 22
Toplam 46 100,0

Otel yonetiminden sorumlu yoneticilerin 6grenim diizeyleri Tablo 4’te verilmistir.
Yoneticilerin %39,1°1 lise mezunudur. Lisans ve iistii 6grenim gorenlerin oran1 %39,2’dir.

Tablo 4. Yoneticilerin Ogrenim Durumlar

Ogrenim diizeyi n %
Ortaokul 3 6,5
Lise 18 39,1
On lisans 7 15,2
Lisans 13 28,3
Lisans {istii 5 10,9
TOPLAM 46 100,0
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Otellerin ne tiir turizm hizmeti sunduklarma iliskin bilgiler Tablo 5’te
gosterilmistir. Biiyiik cogunlugunun sehir oteli oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Otellerin Sunduklar1 Turizm Hizmeti

Hizmet tiirii

n %
Deniz turizmi 4 8,7
Kiiltiir turizmi 6 13,0
Sehir oteli 36 78,3
Toplam 46 100,0

Otellerin doluluk orani Tablo 6’da verilmistir. Otellerin %41,3’iinde doluluk orani
%61-%80 arasindadir. Otellerin %58,7’sinde doluluk orani %61 ve tistiindedir.

Tablo 6. Otellerin 2007 Y1l Doluluk Oranlan

Doluluk Orani

n %
%0 - %20 2 43
%21 — %40 4 8,7
%41 — %60 13 28,3
%61 — %80 19 41,3
%81 — %100 8 17,4
TOPLAM 46 100,0

Otellerin Yonetim Bicimleri Ve Personel Yonetimi Bilgileri

Oteller genellikle sahis ya da aile isletmesi seklinde yonetilmektedir. Arastirma
kapsamina giren otellerde profesyonel yonetim ile ilgili hangi diizeyde bulunuldugunu
saptamaya yonelik olarak sorulan soruya alinan cevaplar Tablo 7°de gdsterilmistir. Bu
sonuglara gore, otellerin yarisi sahipleri tarafindan yonetilmektedir. Otel yOnetimini
sorumlu bir miidiire devredip yetkilendiren otel sayis1 sadece 6 dr.

Otellerde personelin yetkilendirilmesi konusu da ayr1 bir 6nem tasimaktadir.
Arastirma kapsamina giren otellerde tam olarak yetkilendirme sadece %34,8 oranindadir
(Tablo 8). Yani, otellerde personel bir sekilde {ist yoneticilerin bilgisi ve emirleri dahilinde
hareket etmekte; cok az iistiinliik kullanabilmektedirler.
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Tablo 7. Otellerin Yonetim Bicimleri

Yonetim Bigimi n %
Otel sahibi tarafindan yonetilmekte 23 50,0
Sorumlu bir miidiir bulunmakta ve otel 17 370
sahibi ile birlikte yonetilmekte ’
Sorumlu bir midiir var, aile yonetim 6 13.0
kurulu olarak izleyip denetlemekte ’
TOPLAM 46 100,0

Tablo 8. Otellerde personeli Yetkilendirme Diizeyi

Yetkilendirme Diizeyi N %
Calisanlarimiz sorumlu olduklar1 alanlarda belirlenmis

ilkelere ~ gore  yetkilerini = kullanarak  karar | 16 34,8
alabilmektedirler

Calisanlarimiz sorumlu olduklari alanlarda

kargilastiklar1 sorunlari {ist yonetime ileterek aldiklari | 18 39,2
emirler dogrultusunda kararlar1 uygulamaktadir

Calisanlarimiz herhangi bir sorun ile karsilastiklarinda

derhal otel yoneticisine yansitmakta, aldiklari emirlere | 12 26,0
gore kararlar1 uygulamaktadirlar

TOPLAM 46 100,0

Miisteri Bilgisini Kullanma

Otellerin tutundurma stratejilerini olusturmak tizere dncelikle pazar bilgisi diizeyi
ve bu bilgiyi ne sekilde kullandiklar1 saptanmaya g¢alisilmistir. Otellerin miisteri bulmak
iizere yoneldikleri kaynaklar Tablo 9°da verilmistir. Otellerin %56,5’1 deneyimlerini
kullanarak tahminde bulunmakta ve bu sekilde miisteri bulmaya c¢alismaktadirlar.
Miisterilerinden biiyiik 6l¢iide kisisel iletisim bilgilerini alip kaydetmekte ve ¢ok azi otel
memnuniyeti konularinda da bilgi toplamaktadirlar (Tablo 10). Oteller ¢esitli amaglarla
veritaban1 olusturmaktadirlar. Sadece %28,3’1i miisterilerle iletisim kurarak onlara uygun
paket programlar gelistirmek iizere bu bilgileri kaydettiklerini belirtmislerdir (Tablo 11).
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Tablo 9. Otellerin Miisteri Bilgi Kaynaklari

Bilgi Kaynaklar1 N %
Daha. onceki tecriibelerden yararlanarak 2 56.5
tahminde bulunmak ’
Yapilmus istatistiklerden yararlanmak 8,7
Acenteler ile isbirligi yapmak 17,4
Yukaridaki giklar1 birlikte kullanan 8 17,4
TOPLAM 46 100,0

Tablo 10. Otellerin Kayit Altina Aldiklar1 Miisteri Bilgileri

Miisteri Bilgileri n %
Kisisel adres ve iletisim bilgileri 31 67,4
Hetisirp bilgilerinin yant sira tercih nedenleri, 15 326
begenileri, vb. ’
TOPLAM 46 100,0

Tablo 11. Otellerin Veritabani1 Olusturma Amaglari

Veritabani Olusturma Amaglart
n %

Faturalama 12 26,1
Iletisim kurma ve uygun program 13 28.3
sunma
Yeni fikir gelistirme ve hizmete

e 5 10,9
doniistiirme
Miisteri profilini tanimlamak 2 43
Yukaridakilerin ¢esitli bilesimleri | 14 30,4
TOPLAM 46 100,0

Konumlama Stratejisi Bilgileri

Her isletmenin miisteri belleginde olusturmasi gereken bir imaji olmalidir.
Konumlandirmaya temel olacak bu hususta otellerin izledigi strateji saptanmaya
calistlmistir. Tablo 12°deki verilere gore, otellerin, miisteride tatmin saglayacak bir temel
hizmet gelistirmedikleri, her hizmette memnuniyet saglamaya calistiklar1 gortilmektedir.
Ayirict temel 6zelligin ne oldugu da bu strateji kapsaminda sorulmus ve almman cevaplar
Tablo 13’de gosterilmigtir. Otel yoneticilerinin, bu konumlamada miisterilerde “6zel ve
prestijli bir otel” olarak konumlanmaya calistiklarini ifade ettikleri goriilmektedir.
“Ogzellikli bir otelde konaklama” imajmin da yoneticilerin yaklasik %24 iinde hedeflendigi
anlagilmaktadir. Bu soru “imaj” kavrami kullanilarak da sorulmustur. Tablo 14’teki
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sonuglara gore yoneticilerden sadece 9’u miisteri belleginde bir imaj olusturma
diisiincesinde olduklarini belirtmislerdir. Bu da konumlama stratejisinin olmadiginin bir
diger gostergesidir.

Tablo 12. Otellerin Miisterilerine Sunduklar1 ve Konumlandirmaya Konu Olan
Temel Hizmetin Varhg:

Temel Hizmetin Varlig
emel Hizmetin Varlig1 n %

Yoktur, miisterilerimize ~ her  hizmette

. 9 36 78,3
memnuniyet saglamaya calisiyoruz
Vardir, her tiirli mesajimizi bu temel hizmete

10 21,7

odakliyoruz
TOPLAM 46 100,0

Tablo 13. Otellerde Hedeflenen Ayirici Ozellik

Ayirict Ozellik n %
Ozel ve prestijli bir otelde konaklama 22 47,8
Ozellikli bir otelde konaklama 11 23,9
Fiyati ile farklilik yaratan bir otelde konaklama 5 10,9
Diger 8 17,4
TOPLAM 46 100,0

Tablo 14. Otelle ilgili iImaj Olusturma

Imaj Calismalari n %

Her konuda memnun miisteri yaratmak hedefimizdir | 37 80,4

Miisterinin belleginde oncelikli yaratmak istedigimiz
L 9 19,6

bir imaj vardir

TOPLAM 46 100,0

Pazar Boliimleme Stratejisi

Pazarlama stratejisinin temelini bilindigi {izere pazar bdlimleme stratejisi
olusturmaktadir. isletmeler belirledikleri pazar béliimii veya béliimlerine uygun pazarlama
karmasi gelistirerek stratejilerini uygulamalidirlar. Arastirma kapsamina giren otellerin
boyle bir strateji izleyip izlemediklerini saptamak iizere sorulan soruya verdikleri cevaplar
Tablo 15’te gosterilmistir. Otellerin % 87’sinde pazar bdliimleme stratejisi uygulanmadigi
goriilmektedir. Boyle bir sonug ise saglikli bir pazarlama stratejisi izlemenin zorlugunu da
ortaya koymaktadir.
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Tablo 15. Otellerde Pazar Boliimleme Stratejisi

Boliimleme Stratejisi n %

Otelimiz her tirlii misteriye hizmeti ve miisteri

memnuniyetini hedeflemektedir 40 87,0
Otelimiz dnceden tanimladigimiz belirli bir miisteri grubuna 6 13.0
hizmeti ve miisteri memnuniyetini hedeflemektedir ’
TOPLAM 46 100,0

Tutundurma Stratejisi Bilgileri

Oteller pazarlama veya Ozelde tutundurma i¢in herhangi bir biitce
yapmamaktadirlar. Duruma goére ihtiyac duyduklarinda gerekli gordikleri araglari
kullanmak {izere harcama yapmaktadirlar.

Tablo 16, otellerin izledikleri tutundurma stratejisini gostermektedir. Pazar
boliimlemesi yapmayan bir otelin dogal olarak tutundurma stratejisinde de boyle bir ayirim
yapmamasi beklenir. Sonug¢lar da bu yonde olup miisterisine gore tutundurma stratejisi
gelistiren otel sayisi sadece 6’dir. Belirli bir plan ¢er¢evesinde bu c¢aligmalar1 yapanlarin
sayisi ise 13’tiir. Otellerin miisterileriyle nasil bir iletisim kurduklari da tutundurma
stratejinin bir pargasidir. Bu konuda alinan bilgiler Tablo 17’de gosterilmistir. Oteller,
miisterileriyle c¢esitli bigcimlerde iletisim kurmakta ve siirdiirmektedirler. Bu amagla
promosyonlar kullanilirken, bazi oteller veri tabanlarindaki kayitli miisterilere ulagsmay1
yeglemektedirler. Dikkati ¢ceken husus ise, otellerin yaridan fazlasinin (%54,3), mevcut
miisterilerini yeni miisteri bulmada kullanmakta olduklaridir.

Tablo 16. Otellerin izledikleri Tutundurma Stratejileri

Tutundurma Stratejileri N %

Otelimiz, olanaklar1 6lgiisiinde her tiirlii reklam, satis tanitim, 27 587
halkla iliskiler vb. faaliyetlerini gerceklestirmektedir. ’
Otelimiz her yil 6nceden belirledigi plana uygun olarak her 13 283
tiirlii tanitim faaliyetlerini gergeklestirmektedir ’
Otelimiz miisteri kayitlarin1 inceleyerek belirledigi miisteri 6 13.0
kitlesine uygun tanitim faaliyetlerini ger¢eklestirmektedir ’
TOPLAM 46 100,0
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Tablo: 17. Otellerin Pazarla Kurduklar iletisim Yontemleri

Iletisim Yontemleri n %
Otelimizdeki promosyonlar daimi miigterilerimize 5 10.9
bildirilmektedir ’
Yeni miigteri arayigint sahip oldugumuz veri tabanindan

. . 9 19,6
yararlanarak gergeklestirmekteyiz
Miisterilerimizle kurdugumuz iligkiler ile yeni miisterilere

25 54,3

ulagsmaktayiz
Otelde olacak yenilikleri ve faaliyetleri miisterilerimize
e . 7 15,2
bildirmekteyiz
TOPLAM 46 100,0

Tanitim amagli kullanilan yazili reklam araglari iginde en ¢ok brosiir kullanildig1
belirtilmigtir. Tablo 17’°de, ayrica yazigmalarda antetli kagit kullanildigi, boylece tanitim
yapildig1, web sayfasi olusturuldugu da saptanmistir. Tablo 18’de ise otellerin halkla
iliskiler ¢aligmalar1 goriilmektedir.

Tablo 18. Otellerin Halkla iliskiler Cahsmalar

N %

Sergi 10 21,7
Konferans 14 30,4
Defile 1 2,2
Derneklere sponsorluk 15 32,6
Diger 4 8,7
Konferans, defile ve sponsorluk bir arada 2 4.4
TOPLAM 46 100,0

Otellerin kullandiklar1 reklam araglariin kendileri i¢in tasidiklart dnem birlikte
sorulmus ve cevaplar analize alinmigtir. Tablo 19, bu araglara otel yoneticileri tarafindan
verilen dnem puanlarini1 gostermektedir. Cok 6nemli=5 ve hi¢ dnemli degil=1 olmak iizere
degerleme yapilmistir. Puanlarin 3’ten bilyiik olup olmadig: test edilerek hangi araglarin
oteller i¢in digerlerine gore daha 6nemli oldugu saptanmaya ¢alisilmistir.

Kullanilan araglara iliskin yoneticilerin verdikleri 6énem puanlarinin diistikliigi
dikkat ¢ekicidir. Onem puanlarinin anlamhilik testi ise Tablo 20°de gdsterilmistir.
Sézkonusu tabloda yoneticiler igin sadece brosiir ve internetin Onemli oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 19. Reklam Araclarinin Onem Puani Ortalamalari

Standart
n Ortalama | Sapma Standart Hata
Ulusal gazete 46 2,22 1,763 ,260
Ulusal radyo 46 2,11 1,703 ,251
Afig 46 2,72 1,822 ,269
Yerel radyo 46 2,96 1,873 ,276
Yerel gazete 46 3,17 1,780 ,262
Fuarlar 46 3,00 1,814 ,267
Brosiirler 46 4,00 1,606 ,237
El kitaplar1 46 2,50 1,683 ,248
Acenteler 46 3,15 1,813 ,267
Internet 46 4,30 1,443 213
SMS 46 2,39 1,666 ,246
Posta 46 2,20 1,558 ,230
Faks 46 2,65 1,767 ,260

Tablo 20. Reklam Araglarmin Onem Puanlarimin Anlamhhk Testi Sonuclar

Serbestlik )
t Derecesi Onem Derecesi
Ulusal gazete -3,011 45 ,004
Ulusal radyo -3,550 45 ,001
Afis -1,052 45 ,298
Yerel radyo -,157 45 ,876
Yerel gazete ,663 45 511
Fuarlar ,000 45 1,000
Brosiirler 4,224 45 .000
El kitaplar1 -2,015 45 ,050
Acenteler ,569 45 ,572
Internet 6,129 45 .000
SMS -2,477 45 ,017
Posta -3,501 45 ,001
Faks -1,335 45 ,188

Rekabet Stratejisi

Otellerin pazarlama ve Ozelde tutundurma stratejilerinde rakipleri ne Olgiide
dikkate aldiklar1 da rekabet stratejisi olarak 6nem tagir. “Her y1l rakip otellerin stratejilerine
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gore tanitim stratejimizi belirliyoruz” yargisina ydneticilerin katilma diizeyleri 5°li Likert
Olcegi ile sorulmus ve alinan cevaplar Tablo 21°de gosterilmistir. Yoneticilerin %50’ sinin
bu yargiya katildiklar1 goriilmektedir. Ortalama katilma puanmin 3’ten biyik olup
olmadig1 da t testi ile test edilmis olup t = -0,667 ve p=0,508 bulunmustur. Bu sonuca gore
rakiplerin dikkate alindig1 goriisiine yoneticilerin katildig1 sylenemez.

Tablo 21. “Her y1l rakip otellerin stratejilerine gore tanitim stratejimizi belirliyoruz”
Yargisina Yoneticilerin Katilma Diizeyleri

Katilma Diizeyi n %
Tamamen katiliyorum 7 15,2
Katiliyorum 16 34,8
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 5 10,9
Katilmiyorum 12 26,1
Kesinlikle katilmiyorum 6 13,0
TOPLAM 46 100,0

7. Sonuc ve Oneriler

Turistik tiiketicinin arzu ve ihtiyaglarinin degismesi, iirlinlerin iistiin kalite ve
nitelikler kazanmasi, turizm pazarinin biiylimesi, turistik ihtiyaglar1 karsilayabilecek {irlin
cesitlerinin artmasiyla beraber, turistik isletmeler, drettikleri mal ve hizmetlerle ilgili
bilgilendirmek, dikkat cekmek, bir imaj yaratmak ve ikna etmek amaciyla tiiketicilerle daha
siki iletisim kurmak durumundadir.

Turistik isletmelerde iiretilen bu mal ve hizmetler ne kadar farkli ve kaliteli olursa
olsun, tiiketici haberdar edilip, bilgilendirilip, meraklandirilip ve {irlinii denemeye ikna
edilmedigi stirece, bu iiriinlerle hazirlanan sunum paketi anlamli olamamaktadir. Turistik
mal ve hizmetlerin fark edilmesi, takdir edilmesi ve satin alinma yoniinde harekete
gegirerek dogru kisilere, en etkin, en kisa ve en hizli sekilde iletilmesi, isletmenin
tutundurma faaliyetleriyle saglanmaktadir.

Konaklama isletmelerinin de varligini koruyabilmesi, rekabet edebilmesi ve
iretilen mal ve hizmetlerin turistik tiiketicilere sunulmasi ve satin alinmasi 6nemli bir
tutundurma siirecine bagli olmaktadir.

Konaklama isletmelerinde tutundurma faaliyetlerinin O6nemsenmesi, yeterli
biitgenin ayrilmasi, sektordeki yenilik ve degisimlerin takip edilmesi, yonetici ve personelin
bilgilendirilmesi, tutundurma faaliyetlerinin daha etkin sonuglar vermesini saglayacaktir.
Arastirma kapsamina giren otellerde biitce yapilmadigi, ihtiyag duyulan zamanda
tutundurma caligmalar1 i¢in harcama yapildig1 goriilmektedir. Otellerde isletme sahipleri
yonetimi yiiriitmekte, personele yetki sinirli verilmektedir. Bu sekliyle tutundurma
faaliyetlerine ayrilacak biitcenin, biitcenin kullanilacagi araglarin saptanmasi ve
uygulamalar biiyiik 6l¢iide isletme sahiplerinin bilgi, deneyim ve egitim-6gretim diizeyine
baglidir. Oysa teknoloji, bu alanda biiyiik firsatlar yaratmistir. Bilingli faaliyetlerin
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uygulanmasi, dogru mesajin, dogru zamanda ve hizla aliciya ulagmasi var olan teknolojik
olanaklarla daha da kolay uygulanabilir hale gelmistir. Bu firsatlarin kullanilmasi, her
gecen giin daha biiylik 6nem arz etmektedir.

Trakya’da bulunan otellerin g¢ogunlugunun 2 yildizli ve belediye belgeli otel
olmast gbéz Oniinde bulundurularak, kiigiik isletme grubunda yer alan, kiiglik otellerin
ayakta kalmay1 basarabilmesi i¢in, etkili tutundurma faaliyetleri yapmasi gerekmektedir.

Kiiciik otellerde bircok yonetim karart otelin sahibi/miidiirii tarafindan
verilmektedir. Kiiciik otellerin bir uzman yoneticiyle calismak istemedikleri ortaya
¢ikmaktadir. Kiigiik otellerin miisteriyle daha yakin iletisim kurma avantajina sahip olmasi,
yenilige daha kolay uyum saglamasi ve daha esnek olmasi tutundurma faaliyetlerinin
uygulanmasinda avantajlar saglamaktadir. Agizdan agza tutundurma faaliyeti dnemli bir
yer tutmaktadir. Oteller miisterilerinin sosyal ve i durumlarin1 gosteren verileri daha kolay
elde edip, hedef kitleyi tanima sansina sahip olmaktadir. Ayrica, miisteri fikir ve tavsiyeleri,
otelden beklentilerini anlamak otellerin pazarlama faaliyetlerinde etkili olmaktadir. >

Glinlimiizde miisteri iligkileri yonetimi programinin uygulanmasinin gerekliligi
artik kabul edilmektedir. Miisterisiyle diizenli iliskiler kuran ve siirdiiren isletmeler,
rakiplerine oranla istiinliik elde etmektedirler. Arastirma kapsamima giren otellerde
veritaban1 daha c¢ok faturalama ve zaman zaman smirli da olsa miisterilere programlar
hakkinda bilgi verme amaciyla kullanilmaktadir. Oysa veritabanli pazarlamanin
uygulanmasi, otellere miisteri iligkileri programinin sagladigi avantaji kullanmasina ve
misteriyi elde tutmasina olanak saglamaktadir. Unutulmamalidir ki, eldeki miisteriyi
tutmanin maliyeti, her zaman yeni miisteriyi kazanmaktan daha diistiktiir.

Ote yandan dogru pazarlama stratejisinin belirlenebilmesi igin hedef pazarin
tanimlanmasi gerekir. Thtiyac ve istekleri daha homojen olan miisteri grubu icin pazarlama
stratejisi, Ozelde tutundurma stratejisi belirlemek daha uygun sonuglar saglamaktadir.
Aragtirma kapsamina giren otellerde hedef pazar tanimlamas: bulunmamaktadir. Oteller
genellikle her miisteriye hizmet vermeye c¢alismakta, belirli bir miisteriye
yonelmemektedirler. Dolayisiyla konumlandirma stratejisi de belirlenmemektedir. Sonug
olarak sadece interneti ve brosiirii kullanan bir otel grubu karsimiza ¢ikmaktadir.

Modern pazarlama anlayigt uygulamalarimin gerisinde bu tiir strateji eksiklikleri
otellerin pazarda daha giiclii konumlanmalarini, daha iyi rekabet etmelerini ve yasamlarini
siirdirmelerini zorlastirmaktadir. Basari, daha ¢ok konjonktiiriin etkisine birakilmakta;
kurumsal ¢abalarin  katkis1 g6z ardi  edilmekte; potansiyelden  yeterince
yararlanilamamaktadir.

Rekabet stratejisi de gliniimiizde isletmeler igin dikkate alinmasi gereken bir diger
husustur. Rakibe gore konum alma, rakipten farkli olma, pazarda tercih edilmeyi saglayan
bir unsurdur. Ancak, otel yoneticileri rakiplerini dikkate almadiklarini belirtmislerdir.

> Moriarty, a.g.m. , 5.294.
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Trakya Bolgesinde bulunan Edirne, Tekirdag ve Kirklareli illerinin sahip oldugu
turizm ve ticaret potansiyeli dikkate alindiginda, otel isletmelerinin bugiin ve yarin i¢in
izlemeleri gereken Onemli stratejilere karar vermeleri gerektigi sdylenebilir. Tutundurma
faaliyetleri uzun vadeli miisteri farkindalif1 yaratma, siirdiiriilebilir miisteri potansiyelini
kullanma, yasamini siirdiirebilme agisindan onem tagimaktadir. Planli bir pazarlama
stratejisi, tutundurma stratejisi ve araglarini saptayan, bir program gercevesinde uygulayan
oteller, gergekte yarina yatirim yapmaktadirlar.

Bu c¢alismanin, Edirne, Tekirdag ve Kirklareli gibi turizm potansiyeline sahip olan
illerde, konaklama isletmelerinin rekabetgi piyasada one g¢ikabilmeleri igin gerekli olan
tutundurma faaliyetlerinin etkinliginin fark ettirilmesi ve diger illerdeki otel yoneticilerinin,
bu konudaki calismalarma katkida bulunmasi hedeflenmektedir. Ozellikle, Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’nin 2007 yilinda baslattigi, i¢inde Edirne’nin de bulundugu Marka Kent
Projesi’nde yer alan 15 kentin, Edirne iline benzer ozelliklere sahip diger ‘“Marka
Kent”lerdeki otel yoneticilerinin yapacagi ¢aligmalara 151k tutmasi beklenmektedir.
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